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いった議論もされている（Campbell and Marks, 2015）。インターネット広告の業界団体であるイン
タラクティブ広告協議会（Interactive Advertising Bureau、下記、IABと呼ぶ）による消費者のネイ
ティブ広告に対する認識についての調査結果から見れば、広告の発信源あるいは発信者に対する明


















































































































































































































































































































































係、フォント、サイズ、言語などのような表に出ている特徴である（Jung and Heo, 2019）。これら
の特徴と説得知識に基づいて、消費者は広告であることを意識することができるようになる（Wo-
jdynski and Evans, 2016）。 
 
図表３−１ 説得知識モデル（Persuasion Knowledge model） 
 
出所：Friestad & Wright (1994) 
 20 
第３節 説得知識モデルの延長線上にあるCARE モデル 
説得知識モデルをネイティブ広告などの文脈に当てはめたモデルも開発されている。それが暗示
的な広告の認識と効果モデル（The Covert Advertising Recognition and Effect model）とである。この
モデルは、略して「CAREモデル」（下記はCAREモデルと呼ぶ）とも呼ばれている。近年では
コンテンツの中に紛れ込み、ユーザーの経験を邪魔せずにメッセージを伝える広告は主流となって































































































































視されてしまったり、嫌われてしまったりする可能性が高い（Ducoffe and Curlo, 2000）。コンテン
ツに含まれている記事の内容を調整することは一つのツールとして、広告主が広告価値を改善する

















広告の広告価値を評価したり（Hwang and Jeong, 2018）、広告を見た後の情報と娯楽のクオリティ























































































































































































































































































従属変数 番号 番号（比較対象物） 有意確率
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参考文献 Darke and Ritchie (2007) 
信頼度(アルファ値） α＝0.79
M(SD) 4.11 (1.63)
参考文献 Ducoffe (1995) 
信頼度(アルファ値） α＝0.91
M(SD) 4.77 (1.37)
参考文献 lee et al. (2002) 
信頼度(アルファ値） α＝0.89
M(SD) 5.01 (1.46)
参考文献 Ohanian (1990) 
信頼度(アルファ値） α＝0.94
M(SD) 4.79 (1.24)
参考文献 Ruth and Simonin (2003) 
信頼度(アルファ値） α＝0.95
M(SD) 4.22 (1.26)
参考文献 fishbein and Ajzen (1975) 
信頼度(アルファ値） α＝0.91
M(SD) 5.10 (1.63)






















１、読者に役立つ情報が含まれている/読者に役立つ情報が含まれていない   





































従属変数 番号 番号（比較対象物） 有意確率
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Note : *** = p <.001, ** = p <.01 * = p <.05, N.S.(Not significant)=p>.05
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仮説３を検証するために、引き続き、SPSS with PROCESS version 3.4という分析プログラムを用
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    この記事は・・・ 左に近い ← ← → →
左に近い ← ← →
1 真実を語っている 
2 誠実さが感じられる 
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Q10  あなたの考え方に最も近いものを選んでください。
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